﻿Academia de Studii Economice din Bucureşti Facultatea de Cibernetică, Statistică şi Informatică Economică Managementul Strategic -Orange România - Dan Flaviu Bogdan Dan Marian Catalin Dumitru Dragoş Cristian -grupa 1022, seria A- 1 Conceptul de Strategie Conceptul de strategie s-a impus în teoria şi practica managementului în cel de-al şaselea deceniu al secolului XX, când, în condiţiile redresării economice după cel de-al doilea Război Mondial şi apoi ale dezvoltării economice spectaculoase, schimbarile produse în mediile de afaceri au devenit tot mai profunde, iar răspunsurile firmelor la aceste schimbări tot mai importante Aceste răspunsuri s-au cristalizat, progresiv, în sistemul managementului strategic, care a impus conceptul de strategie drept elementul central al acestui sistem (sursa: Management Strategic, Ion Popa, 2004) O abordare complexă a conceptului de strategie a firmei este realizată de către Raymond Alain Thiétart, care defineşte strategia ca ,,ansamblul de decizii şi de acţiuni referitoare la alegerea mijloacelor şi alocarea resurselor în vederea atingerii unui obiectiv”, adăugând că ,,strategia firmei poate fi încă definită printr-o serie de elemente cum ar fi: misiunea sa, portofoliul de activităţi, sinergia, mijloacele de acţiune, modul de dezvoltare (tactica), priorităţile şi pregătirea pentru neprevăzut ” (sursa: Management Strategic, Ion Popa, 2004) În literatura de specialitate din ţara noastră, O Nicolescu şi I Verboncu, în lucrarea ,,Strategii manageriale de firmă“, Editura Economică, 1996, definesc strategia drept ,,ansamblul obiectivelor majore ale organizaţiei pe termen lung, principalele modalităţi de realizare, împreună cu resursele alocate, în vederea obţinerii avantajului competitiv potrivit misiunii organizaţiei” La rândul lor, Tiberiu Zorlentan, Eugen Burduş şi Gheorghiţă Căprărescu, definesc strategia ca fiind: ,,ştiinţa şi arta de a stabili obiectivele generale ale organizaţiei pe termen mediu şi lung şi de a formula opţiunile de acţionare pentru atingerea acestora, în vederea adaptării eficiente a organizaţiei la cerinţele mediului ambiant în care acţionează“ C Bărbulescu, în lucrarea ,,Sisteme strategice ale întreprinderii”, Editura Economică, 1999, arată că ,,strategia economică reprezintă un concept complex care stabileşte modul de realizare a obiectivelor adoptate de firma, acţiunile care trebuie întreprinse, felul de alocare a resurselor, modalităţile de a raspunde în condiţii optime schimbărilor din mediul înconjurător şi de a fi competitiv în raport cu firmele concurente” O altă definitie a strategiei este formulată de Corneliu Russu, în lucrarea ,,Management strategic”, Editur ALL Beck, Bucuresti, 1999, astfel: ,,Strategia reprezintă un produs al procesului managementului strategic ce constă într-un plan cuprinzător, unitar si integrator de actiune manageriala stabilită în vederea îndeplinirii obiectivelor fixate, care precizează cum va fi condusă firmă si cum va actiona, precum si ce actiuni vor fi desfăsurate pentru a asigura firmei îndeplinirea misiunii asumate” Parcurgând aceste abordări ale strategiei, se poate concluzionă că: ,,strategia rămâne un concept evaziv si mai degrabă abstract Este evident că simplă sa formulare rămâne fără efect concret imediat privind functionarea firmei Mai curând, acesta este un proces care costă timp si bani Managementul este o activitate pragmatică, care urmăreste dacă un concept atât de abstract cum este strategia poate contribui util la îmbunătătirea firmei” Această reflectie ilustrează bine dificultatea actuală care însoteste cercetările în materie de strategie si care provoacă nesiguranta printre managerii firmelor (sursa: Management Strategic, Ion Popa, 2004) Cap 2 Managementul strategic adoptat de Orange România 2 1 Prezentarea generală a Orange România si a S C Orange România S A , companie a grupului France Telecom, este lider pe piaţa serviciilor de telefonie mobilă din România Compania oferă clienţilor săi servicii integrate de voce, SMS, MMS, WAP, transmisii de date (GPRS, EDGE, 3G) şi telefonie fixă Este o organizaţie de dimensiuni mari, constituită ca societate pe acţiuni în 1991 în baza Legii nr 15/1990 şi a H G nr 193/22 03 1991, având în ţara noastră o experienţă de peste 10 ani în domeniu La 31 decembrie 2011, Orange România avea 10 262 065 de clienţi, conform datelor grupului France Telecom În privinţa afacerilor, operatorul a înregistrat anul trecut venituri în valoare de 937 milioane euro ,,Aceste rezultate bune confirmă poziţia de lider pe piaţa telecomunicaţiilor mobile din România şi direcţia pe care o urmează Orange pentru atingerea obiectivelor stabilite prin strategia Conquests 2015 ,,Programele ample de investiţii în extinderea şi modernizarea reţelelor 2G şi 3G, în soluţii de îmbunătăţire a experienţei clienţilor noştri şi în reţeaua de distribuţie s-au dovedit eficiente Vom continua aceste programe şi anul acesta, pentru a le oferi clienţilor, într-un mod inovativ, servicii de calitate la un raport bun calitate-pret, simplitate şi eficienţă", a declarat Jean-Francois Fallacher, CEO Orange România Operatorul a mai investit în reţeaua de date 3G/HSDPA, oferind internet mobil de mare viteză de pană la 21,6 Mbps în peste 550 de localităţi şi la metrou Prin investiţiile în reţea, Orange susţine că acoperă acum 99 87% din populaţia României în reţeaua 2G şi 82 51% în reţeaua 3G, din care 78 23% beneficiază de viteze de transfer date de până la 14,4 Mbps În ceea ce priveşte vânzările de smartphone-uri din 2011, Orange spune că acestea au depăsit ca valoare vânzările cumulate din anii precedenţi, având o creştere în volum de 63% faţă de 2010, iar reţeaua a fost ,,modernizată intens pentru a susţine creşterea cu 62% a traficului de internet mobil la viteze crescute, pentru aceste tipuri de telefoane" (sursa: Hot News ro) Deşi criza economică mondială a determinat mediul de afaceri să fie extrem de atent la costuri, Orange România a decis să facă un pas foarte important şi să investească intre 500-600 de milioane de euro în modernizarea reţelei de voce, până în 2015 Planul de investiţii anunţat vine în urma lansării în România a unei noi semnături de brand, „Today changes with Orange”, ce reflectă promisiunea companiei de a simplifica experienţa digitală a clienţilor Asumarea acestui angajament faţă de clienţi face parte din strategia France Telecom – Orange: Conquests 2015 Orange îşi propune să devină un „digital coach”, să ofere în continuare produse inovatoare, telefoane de ultimă generaţie şi asistenţă în utilizarea noilor tehnologii Un prim pas în această direcţie a fost lansarea în premieră pe piaţa românească a serviciului HD Voice şi anuntarea serviciului Extra Signal destinat mediului de business Anunţul noii strategii de business a Orange România şi lansarea serviciului HD Voice pe piaţa românească au fost marcate de companie într-un mod spectaculos, cu o proiecţie 3D pe o clădire simbol din Bucureşti, Facultatea de Arhitectură „Ion Mincu” Astfel, a fost proiectat în premieră în România, cel mai mare conţinut video mapping 3D, cu ajutorul unor proiectoare HD de ultimă generaţie Orange a invitat publicul să vadă din nou proiectia pe 14 mai 2011, în Piaţa Universităţii, la Noaptea Albă a Muzeelor Astfel, compania a creat încă un punct de interes pe itinerariul bucureştenilor, prezentând dintr-o perspectivă inedită Facultatea de Arhitectură „Ion Mincu” Acest eveniment de exceptie vine să susţină rolul Orange de „digital coach” promovat prin noua semnătură de brand: „Today changes with Orange” Această nouă semnătură de brand, dar şi planul de investiţii anunţat reprezintă un angajament puternic al Orange România de a oferi clienţilor o schimbare, ba chiar mai mult decât atât de a le oferi o schimbare astăzi Crizei economica a dus la dezvoltarea unei strategii elastice, adaptându-ne la condiţiile pieţei Acest fapt a dus la păstrarea unei baze solide de abonaţi şi poziţia de lider de piaţă Obiectivul principal rămane acela de a oferi clienţilor reţeaua de cea mai bună calitate Acest lucru va fi posibil prin creşterea acoperirii reţelei, prin creşterea vitezei serviciilor de date mobile şi, nu în ultimul rând, prin acordarea unei atenţii deosebite calităţii operaţionale a reţelei Orange îşi exprimă şi interesul manifestat pentru adaptarea şi transformarea reţelei, astfel încât să poată ţine pasul cu implementarea simplă şi rapidă a noilor tehnologii, cum ar fi video streaming-ul sau LTE-ul În continuare îşi propun să rămană competitivi, in condiţiile în care traficul prin reţea înregistrează creşteri continue În acest sens este acordată o atenţie deosebită costurilor şi pe controlul acestora nu prin limitatea capacităţii în reţeaua sau prin degradarea serviciilor oferite clienţilor, ci prin utilizarea la maxim a facilităţilor de optimizare oferite de noile tehnologii, precum şi prin optimizarea modelelor operaţionale Cu noua strategie „Conquests 2015”, Orange se adresează simultan clienţilor, angajaţilor şi acţionarilor precum şi societăţii în care operează compania, printr-un set concret de planuri de acţiune - Cucerirea clienţilor - Orange este operatorul poporului şi astel trebuie să inspire încredere Ambiţia grupului Orange este de a oferi clienţilor o experienţă superioară în fiecare aspect comparativ cu alţi operatori, fiind alături clienţilor săi şi făcând viaţa lor digitală mai uşoară - Cucerirea angajaţilor – Orange ţinteşte să caştige mândria angajaţilor săi care reprezintă inima companiei Îşi propune ca orice angajat să se mandrească zi de zi cu statutul de angajat Orange - Alte aspecte pe care Orange şi le mai propune prin strategia „Conquests 2015” sunt cucerirea reţelei, ce presupune lărgirea acoperirii existente la momentul de faţă şi cucerirea internaţională, care vizează dublarea vânzărilor in urmatorii 5 ani (sursa: documente interne Orange România) 2 Misiune, valori, viziune, obiective Misiune “Orange crede în viitor Orange face o diferenţă în viaţa oamenilor creând servicii simple şi inovatoare care ajută oamenii să comunice şi să interacţioneze mai bine ” ”Ne răsplătim clienţii valoroşi cu capodopere pirotehnice, jocuri de artificii şi laser Creăm, producem şi executăm spectacole la un nivel atât de ridicat încât clienţii noştri, mari şi mici, vor avea o nouă viziune despre expertiza şi standardul serviciilor noastre Să ascultăm, să planificăm, să implementăm, să satisfacem, să învăţăm, să ne dezvoltăm” Valori Valorile promovate de Orange prin produse, servicii, promovare sunt creativitatea, îndrăzneala,dinamismul, grija pentru detalii, consecvenţa şi curajul Viziune Viziunea companiei Orange conturează schimbarea tiparelor şi dezvoltarea continuă pentru a oferi clientului serviciile de care are nevoie într-o societate comodă, ocupată şi destul de superficială Obiective Ca şi obiective pe termen mediu Orange îşi propune: * atragerea de noi clienţi pe segmentul de date * acoperire 3G de 82 51% din tara * îmbunătăţirea calităţii reţelei şi îmbunătăţirea calitătii Serviciului Clienţi, prin customer experience si solutii alternative * menţinerea şi dezvoltarea unui brand puternic * dezvoltarea de noi servicii 2 Structura organizaţională Organizarea si structura organizatorică a companiei Procesul de organizare constă în gruparea activităţilor necesare pentru îndeplinirea obiectivelor firmei şi atribuirea fiecărei grupe unui manager, care are autoritatea necesară pentru orientarea, antrenarea şi coordonarea oamenilor ce realizează aceste activităţi În cadrul companiei Orange România structura organizatorică constă din mai multe nivele ierarhice, ce permit o colaborare cât mai eficientă între grupuri Cu cât autoritatea managerilor este mai precis definită, cu atât vor fi mai clare deciziile luate Nivelele ierarhice de bază ale companiei La nivelul cel mai înalt, compania Orange România este condusă de către Jean-Francois Fallacher care are funcţia de Chief Executive Officer Acesta are ca superior direct pe Brigitte Bourgoin-Executive Vice-President, South and Central Europe, Americas la Orange Domnul Fallacher are drept consultant în România pe d-na Ioana Marcu HR Director Mai sunt Directorul de Marketing, Directorii de vânzări pe zone geografice, Directorul economic, apoi Directorul de la IT Toţi acestea formează Consiliul de Directori care asigură luarea deciziilor Bineinţeles că deciziile din partea France Telecom au o mai mare putere Structura organizatorică a companiei Orange Cultura organizaţională şi etica în afaceri sunt aspecte ce stau la baza companiei, reprezentând personalitatea acesteia Responsabilitatea socială şi etică a afacerilor reprezintă principalul factor care determină imaginea companiei Cele mai importante componente ale comportamentului etic în afaceri sunt următoarele: * atitudinea faţă de salariaţi * caracteristicile generale ale managementului companiei * valorile etice * relaţiile cu toţi cei implicaţi pe canalele de achiziţie şi distribuţie * impactul asupra mediului * transparenţa financiară * dialogul cu acţionarii * abordarea etică a activităţilor de marketing * investiţiile pentru comunitate * relaţiile cu ONG-urile Iar efectele comportamentului etic sunt următoarele: * recrutarea şi menţinerea celor mai buni salariaţi * creşterea vânzărilor şi îmbunătăţirea performanţelor organizaţionale * promovarea tranzacţiilor şi a iniţiativelor strategice * sprijin pentru depăşirea perioadelor de criză * creşterea atractivităţii pentru acţiunile companiilor 2 Strategii aplicate * De Dezvoltare a pieţei Aceasta se realizează prin câştigarea unei părţi mai mari din piaţa curentă, prin extinderea în noi zone geografice şi prin adăugarea unor noi segmente de piaţă Orange a promovat o strategie de promovare a pieţei încă de la început Ea a acumulat o importantă parte din piaţa telefoniei mobile prin largi campanii de publicitate şi prin extinderea în noi zone geografice, astfel încât, în prezent aria de acoperire este de 96,6% din populaţie şi 86% din teritoriul României * De dezvoltare a produselor sau serviciilor Dezvoltarea produsului sau serviciului constă în îmbunătăţiri calitative aduse produsului sau serviciului de bază sau adăugarea unui produs sau serviciu strâns înrudit, care poate fi vândut prin canalele de marketing existente In ultimul an Orange a investit 100 milioane de euro pentru extinderea retelei si pentru imbunatatirea serviciilor Astfel prin procesul de „SWAP” au fost instalate noi antene de transmisie, prin care sistemul 3G a fost introdus in mediul rural * Strategia diversificării Strategia diversificării constă în promovarea unor activităţi în domenii de afaceri care se diferenţiază în mod clar de domeniul de afaceri curent al firmei La Orange diversificarea se realizează prin pătrunderea în domenii de afaceri diferite de cel current, dar oarecum înrudite, adică avem de a face cu o diversificare concentrică Încă de la începutul existenţei Orange a inovat pentru lărgirea gamei de produse şi servicii şi în prezent acestea satisfac nevoile clienţilor noştri Orange vă oferă o gamă foarte largă de produse şi servicii: telefoane, cartele PrePay, abonamente * Strategia concurenţială Pentru a fi competitivă în domeniu Orange a luat în considerare diferenţierea produselor sau serviciilor Aceasta constă în realizarea unor astfel de produse sau servicii care să fie percepute ca unice în acest domeniu de afaceri Aspectele prin care se diferentiază un produs sau un serviciu Orange de cele ale concurentei sunt: calitatea deosebită a produsului sau serviciului şi tehnologia utilizată Dacă Orange a adoptat această strategie de diferentiere nu înseamnă că va neglija problema costurilor, ci că va încerca să valorifice principalele avantaje care decurg din diferenţieri 2 Piaţa firmei Piaţa firmei se bazează pe servicii de telefonie mobilă şi internet mobil de mare viteză la costuri accesibile La 31 decembrie 2011, Orange România avea 10 262 065 de clienţi, conform datelor grupului France Telecom Mare parte din acesti clienti vin din sectorul de voce, piata ce are o rata de penetrare de aproximativ 115%, fata de cei doar aproximativ 20% din sectorul de date Orange Romania mizeaza in viitorul apropiat pe piata serviciilor de date, piata ce poate fi extinsa Planurile de dezvoltare a acestei piete vizeaza urmatorii 5 ani, si presupun pastrarea in intern a Serviciului Clienti pe segmentul de date, dezvoltarea de aplicatii de Customer Service si Customer Experience, ce sa imbunatateasca experienta finala a end-user-ului 2 Concurenţa pe piaţa din România Principalii concurenţi ai Orange pe piaţa telefoniei mobile din România sunt Vodafone şi Cosmote Aceste două mari companii s-au dezvoltat în urma apariţiei Orange reuşind să devină într-un timp relativ scurt concurenţi ai acesteia Concurenţa dintre cele trei firme constă în principal în faptul că acestea furnizează servicii asemănătoare şi practică tarife precum şi tipuri de oferte diferite pentru clienţii lor 78% din utilizatorii serviciilor de telefonie mobila folosesc serviciile unui singur furnizor, 18% au doi furnizori iar 4% au trei sau mai multi furnizori Probabilitatea de a utiliza serviciile mai multor furnizori este aproape de doua ori mai mare in mediul urban decat in mediul rural Orange este lider pe piata serviciilor de telefonie mobila, jumatate din utilizatori folosind cel putin o cartela SIM de la acest operator 35% utilizeaza servicii de telefonie mobila de la Vodafone, 25% de la Cosmote, 9% de la RDS si 1% de la Zapp Daca analizam furnizorii in functie de tipul de serviciu, 26% din utilizatorii serviciilor de telefonie mobila folosesc un abonament de la Orange, 27% o cartela de la Orange, 22% un abonament de la Vodafone, 16% au cartela de la Vodafone, 15% au cartela de la Cosmote, 12% au abonament de la Cosmote, iar 9% au abonament de la RCS&RDS Cota de piata a furnizorilor de servicii de telefonie mobila ne arata aceeasi ierarhie ca in cazul ratelor de utilizare: Orange detine 44% din SIM-urile active de pe piata, Vodafone 29%, Cosmote 20% si RCS&RDS 6% Diferenta intre primii doi operatori este mai mica pe piata abonamentelor (Orange - 39%, Vodafone - 31%), in timp ce pe piata cartelelor preplatite Orange este lider detasat (49%) iar Cosmote a ajuns aproape la acelasi nivel cu Vodafone (25% vs 26%) Vodafone lider in zona persoane juridice Vodafone este lider pe piata serviciilor de telefonie mobila pentru companii - 61% din firmele si institutiile in care se utilizeaza astfel de servicii au ca furnizor Vodafone, 46% folosesc telefonia mobila de la Orange, 12% de la Cosmote, 5% de la RCS&RDS, 3% de la Zapp 76% din companiile si institutiile in care se utilizeaza servicii de telefonie mobila folosesc serviciile unui singur furnizor, 21% au doi furnizori si 3% au trei sau mai multi furnizori Calculand cotele de piata ale principalilor furnizori pe baza numarului de SIM-uri utilizate in companii si institutii, rezulta ca Vodafone are 52% din piata, Orange 38%, Cosmote 6% iar RCS&RDS si Zapp cate 2% 2 Servicii/produse comercializate de firmă După cum am precizat serviciile oferite de Orange pe piaţa din România sunt în principal de telefonie mobilă şi internet Conectarea la internet poate fi făcută în două moduri, în functie de tehnologia folositã: 3G+ / 3G / EDGE / GPRS sau CSD (Circuit Switched Data / dial up) Alte servicii oferite de Orange sunt servicii de mesagerie scrisă şi vocală, serviciile de obţinere a informaţiilor, serviciile personalizate în funcţie de cerinţele clientului, servicii de mobile banking, servicii internaţionale, serviciile de reîncărcare Prepay Toate acestea au rolul de a îndeplini cerinţele fiecărui client 2 Domenii de activitate strategică ServiciiFactori cheie de succesPondere în cifra de afaceri Telefonie mobilăCalitatea şi diversitatea produselor şi serviciilor Oferte personalizate la abonamente si cartele Aria de acoperire Notorietatea brand-ului Tarife Poziţia concurenţială 78% Servicii de datePreţuri accesibile Accesul rapid la informaţii Diversitatea ofertelor Calitatea serviciilor 12% Telefonie fixăNoutatea Notorietatea brand-ului Accesul la reteaua internationala Tehnologie înaltă 10% 2 Furnizori Orange Romania pe langa parteneriatele enumerate mai jos, ce sunt negociate la nivel de grup mai are diverse parteneriate la nivel de tara, ce a ajutat compania sa aiba diverse succese comparativ cu companiile surori din alte tari Astfel Orange Romania a fost cea mai rapida companie din grup in implementarea procesului de „SWAP” si cu cele mai bune rezultate, astfel a devenit un model pentru companiile din grup din acest punct de vedere Compania Orange România şi-a propus intrarea pe piaţa românească cu servicii care să se adreseze unor categorii diverse de persoane fizice şi juridice, începând de la omul de rând cu dorinţa de a-i simţi mai aproape pe cei dragi, până la marile companii cu cerinţe mai exigente În acest sens, firma posedă avantajul apartenenţei la Grupul France Telecom care constituie principalul furnizor de tehnologie de vârf şi know-how Pe de altă parte, Orange România are încheiate contracte cu numeroşi colaboratori interni şi internaţionali cu care lucrează pentru îmbunătăţirea permanentă a produselor şi serviciilor: Alcatel, Nokia, Sony, Philips, Motorola (pentru telefoane şi componente), T-Mobile, Telefonica Mobiles şi Vodafone (pentru serviciile de plată mobilă), Microsoft, IBM (pentru inovaţii în telecomunicaţii) etc Preocuparea pentru calitate şi inovaţie este permanentă şi necesară în condiţiile unui mediu concurenţial agresiv reprezentat în principal de companiile Cosmote şi Vodafone Datorită strategiilor aplicate s-a reuşit devansarea concurenţei la mijlocul anului trecut, Orange câştigând astfel o binemeritată poziţie de lider al comunicaţiilor mobile 2 Formularea strategiei Compania Orange a intrat pe piaţă cu o strategie de penetrare pentru servicii de telecomunicaţii Pe termen mediu, în contextul deţinerii unei poziţii concurenţiale stimulative pe piaţa de telecomunicaţii şi internet mobil, Orange România ar trebui să se concentreze mai mult pe diferenţierea de concurenţă decât pe partea de diversificare a tipurilor de servicii oferite Toate segmentele din industria produselor de telefonie sunt competitive, însă piaţa telecomunicaţiilor este foarte dezvoltată în România devenind o piaţă de convenienţă, care aduce inovaţii şi provocări pentru consumatori Prin urmare, Orange ar trebui să profite de poziţia sa de lider pe acest segment şi să dezvolte în permanenţă produsele în conformitate cu specificul consumatorilor , această continuă dezvoltare a produselor fiind esenţială pentru menţinerea poziţiei pe piaţă şi a portofoliului de clienţi Mai mult, în contextul în care Orange deţine avantajul unei imagini de marcă extrem de apreciate de către consumatorii români (mărci mult mai puternice decât ale competitorilor), lansarea de noi produse sub acest brand devine mult mai facilă (consumatorii produselor existente sunt mai uşor dispuşi să încerce un nou tip de serviciu) De asemenea, Orange România trebuie să se concentreze în permanenţă asupra colaborărilor cu partenerii săi, în aşa fel încât să crească în permanenţă procentul magazinelor care vând servicii de telefonie mobilă Orange în întreaga ţară În urma studiului efectuat se poate considera că Orange România a aplicat exact strategiile de care avea nevoie pentru a se menţine în topul celor mai de succes firme de telecomunicaţii din România Datorită crizei mondiale care şi-a făcut simţită prezenţa încă din anul 2008 strategiile cele mai recomandate ar fi cele defensive, pentru apărarea şi consolidarea poziţiei competitive Acţiunile pentru aplicarea acestei strategii ar trebui să urmărească oferirea de reduceri la tarife pentru clienţii vechi ai Orange, lucru care a fost si este în continuare neglijat O altă strategie recomandată este cea ofensivă prin atacul punctelor slabe a concurenţei, prin orientarea spre segmente de clienţi neglijaţi de rivali – clienţii bussiness, întrucât serviciile specializate, oferite acestora au o poziţie concurenţială forte/foarte puternică Această constatare a fost făcută în urma analizări Domeniilor de Activitate Strategică Strategia de concentrare prin integrare orizontală este şi ea recomandată prin achiziţia altor competitori mai slabi sau fuziunea cu alţi rivali, pentru consolidarea poziţiei pe piaţă 2 Concluzii , limite şi propuneri * Orange s-a impus ca fiind una dintre cele mai puternice firme din România Prin valorile sale, calitatea serviciilor şi rezultatele financiare dobândindu-şi astfel poziţia de lider în domeniul telefoniei mobile * Clientul este pe primul loc Prin tot ceea ce face Orange se orientează spre satisfacerea nevoilor lui de comunicare * Orange este o companie în continuă creştere Încă de la înfiinţare a reuşit să se extindă ajungând în prezent să deţină 49 2% din cota de piaţă * Managerii deţin controlul şi direcţionează oamenii către performanţă * Prin sistemul de recompensare financiară şi morală Orange reuşeşte să îşi “ţină aproape” angajaţii motivându-le munca şi păstrându-le loialitatea * Mediul în care lucrează angajaţii Orange îi stimulează să fie dinamici, deschişi spre nou, perseverenţi şi să se dezvolte * Pentru atingerea obiectivelor propuse organizaţia îşi stabileşte strategii bine definite bazate pe analize amănunţite * Orange este o organizaţie etică cu principii şi valori bine imprimate în cultură organizaţională Ea şi-a consacrat o imagine dinamică şi optimistă: The future’s bright, the future’s Orange! * Indiferent de acţiunile pe cale le face, bune, rele sau “urâte”, firma are în permanenţă de învăţat: să se bucure de reuşite, să înveţe din greşeli şi, cel mai important, să meargă înainte cu optimism * În permanenţă, Orange trebuie să ştie să valorifice oportunităţile şi să minimizeze ameninţările * Succesul Orange se datorează unui sistem de management excelent, adaptat situaţiei actuale şi orientat spre cerinţele pieţei 5 Analiza SWOT PUNCTE TARI: * Specialişti bine pregătiţi * Salariaţi tineri,dornici de perfecţionare(media de varsta este de 30 ani) * Oficii,birouri bine dotate * Arie largă de acoperire * Oferte unice şi avantajoase * Pagina web bine structurată şi bogată în conţinut * Promoţii atractive * Comunicare cu clienţii prin sms-uri(organizare de concursuri ) * Transferul de credit de la un număr la altul * Facilităţi oferite clienţilor fideli * Reducerea tarifelor la apelurile internaţionale * Infrastructura puternica * Programe intense de training PUNCTE SLABE: * Caracterul zonal al “consumului” * Dificultăţi în contactarea serviciului clienţi * Valabilitatea bonusurilor timp de o zi (24 ore) * Penetrarea mai puternica a unor zone geografice mai puternic de catre competitori OPORTUNITĂŢI: * Piaţa de desfacere internă şi externă * Creşterea continuă a cererii pentru serviciile oferite de Orange * Contracte încheiate cu marii furnizori de telefoane mobile:Nokia,Motorola etc * Utilizarea reţelei naţionale şi internaţionale de distribuţie * Răspândirea sediilor companiei în diferite regiuni în care se beneficiază,în exclusivitate,doar de produse şi servicii Orange AMENINŢĂRI: * Concurenţa internă * Noi companii cu aceeaşi furnizori * Preferinţe pentru oferte ce nu pot fi satisfăcute de către Orange * “Migraţia” clienţilor la serviciile companiilor concurente * Realocarea licentelor din 2013 